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Jednou z hlavných častí podnikového systému v oblasti logistiky je aj správna tvorba 
distribúcie, ktorá pomáha k zlepšeniu pozície na trhu. Je veľmi dôleţité, aby bol produkt 
dostupný v správnom čase, na správnom mieste, v poţadovanom mnoţstve a kvalite pre 
správneho zákazníka. Či uţ ide o balíkovú sluţbu, nákladné vozidlo alebo kombinovanú 
prepravu, podnik by si mal vybrať v oblasti distribučnej logistiky vţdy to 
najadekvátnejšie riešenie. Momentálna situácia na veľmi rýchlom rozvíjajúcom sa trhu 
môţe byť pre firmu osudná v prípade nesprávnej tvorby distribúcie a následne plynúcej 
horšej obsluţnosti zákazníkov. 
Jeden z mála spôsobov ako poraziť konkurenčný tlak je vyuţívať dostupné zdroje na 
maximum, minimalizovať celkové plytvanie, zbytočné operácie a zvyšovať efektivitu, 
pretoţe prípadné chyby môţu firmu pripraviť o výrazné podiely trţieb z predaja 
produktov. Úlohou dnešných spoločností je čo moţno najlepšie vyuţívať všetky 
distribučné kanály. Jedným z podnikov ktoré sa snaţia vyuţiť svoj potenciál je aj firma 
XY, ktorá poskytuje svojim klientom kompletný servis v rámci telemarketingových 
a kuriérskych sluţieb. V tejto bakalárskej práci sa zameriam na kuriérnu sieť, analýzu 




1 CIELE A METODIKA PRÁCE 
V mojej bakalárskej práci by som sa chcela zamerať na kuriérnu sieť v spoločnosti XY. 
Prostredníctvom spolujazdy s kuriérom analyzovať jeho pracovnú činnosť a distribučné 
kanály vyuţívané na doručovanie zásielok. 
Hlavným cieľom mojej práce zefektívnenie celkovej obsluhy, ktoré kuriéri poskytujú, 
zníţenie nákladov pre firmu návrh motivačného systému pre odmeňovanie kuriérov. 
Čiastkové ciele na naplnenie sú: 
- zistenie potrebného času na obsluhu zákazníka pomocou spolujazdy (čas 
dopravy, čas jednotlivých schôdzok); 
- analýza nákladov pre firmu na zaplatenie kuriéra a následné porovnanie 
skutočných nákladov, ktoré musí kuriér vynaloţiť; 




2 POPIS SPOLOČNOSTI A JEJ PODNIKANIE 





























3 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ 
Táto kapitola má poskytnúť základné informácie pre pochopenie problematiky, ktorou 
sa moja práca zaoberá. V tejto časti sa budem venovať logistike, distribúcií, službám, 
spokojnosti a obslužnosti zákazníkov a informačným tokom. 
3.1 Logistika 
„Logistika ja riadenie materiálového, informačného a finančného toku s ohľadom na 
včasné splnenie požiadavkou finálneho zákazníka a s ohľadom na nutnú tvorbu zisku 
v celom toku materiálu. Pri plnení potrieb finálneho zákazníka napomáha už pri vývoji 
výrobku, výbere vhodného dodávateľa, vhodným spôsobom riadenia vlastnej realizácie 
potreby zákazníka, vhodným premiestnením požadovaného výrobku zákazníkovi 
a v neposlednej rade i zabezpečením likvidácie morálne i fyzicky zastaraného výrobku“ 
(Sixta, Mačát, 2005, s. 25). 
Predaj tovaru alebo služby je na súčasných trhoch mnohokrát jednoduchšie, ako jeho 
fyzické dodanie odberateľovi. Spoločnosti sú nútené hľadať čo najlepšie spôsoby 
skladovania, manipulácie, či presunu produktov alebo služieb tak, aby čo možno 
najlepšie plnili priania zákazníkov a boli k dispozícií v správnom čase a na správnom 
mieste. Na spokojnosť zákazníka a takisto na náklady firmy má výrazný dopad 
účinnosti fyzickej distribúcie a logistiky. Nie správne zvolený distribučný systém, môže 
zničiť dobré marketingové aktivity (Kotler, 2007). 
3.1.1 Definícia logistiky 
Podľa Pernicu (1998) je logistika  proces plánovania, realizácie a kontroly nákladových 
tokov a skladovania surovín, zásob vo výrobe, hotových výrobkov a  príslušných 
informácií z miesta vzniku do miesta spotreby. Tieto činnosti môžu ale aj nemusia 
zahrňovať služby zákazníkom, distribúciu informácií, predpokladanie dopytu, kontrolu 
zásob, manipuláciu s materiálom, manipuláciu s vráteným zbožím, balenie, dopravu, 
prepravu, skladovanie a predaj. 
17 
 
3.1.2 Ciele logistického systému 
Prvopočiatočným bodom tvorby marketingového logického systému je zistenie potrieb 
zákazníkov. Niektoré firmy uvádzajú ako svoj hlavný cieľ poskytovanie maximálnych 
služieb pri minimálnych nákladoch. Bohužiaľ neexistuje systém, ktorý by dokázal 
maximalizovať služby pre zákazníkov a zároveň minimalizovať distribučné náklady. 
Kvalitne poskytované služby znamenajú rýchle dodanie, veľké zásoby, pružný 
sortiment, liberálnu záručnú politiku a mnoho ďalších služieb, ktoré zvyšujú distribučné 
náklady. Automaticky minimalizovanie distribučných nákladov by znamenalo pomalšie 
dodanie, menšie zásoby a väčšie posielané objemy, čo v konečnom dôsledku znamená 
zníženie celkovej úrovne služieb, ktorá je zákazníkom poskytovaná. Cieľom 
marketingového logistického systému by malo byť objavenie cieľovej úrovne služieb 
zákazníkom pri čo najmenších možných nákladoch (Kotler, 2007). 
3.1.3 Hlavné funkcie logistiky 
Ak má firma stanovené rozhodujúci ciele, môže vytvoriť logistický systém, ktorý má za 
úlohu minimalizovať náklady na dosiahnutie týchto cieľov. Medzi hlavné logistické 
funkcie patrí skladovanie, riadenia zásob a doprava. 
a) Skladovanie – je potrebné v prípade väčšiny firiem, kde je potreba zbožie 
skladovať predtým ako sa dokáže predať. Sklad je dôležitý, pretože výrobný 
a spotrebný cyklus sa len zriedka zhodujú. Firma sa môže rozhodnúť pre sklady 
určitého typu a umiestnenia, kde môže materiál ostať stredne dlho až dlho. 
Ďalšou možnosťou je vytvorenie distribučných centier, ktorá sú navrhnuté nielen 
pre skladovanie ale takisto pre manipuláciu. 
b) Riadenie zásob – do určitej miery ovplyvňuje spokojnosť zákazníkov. Hlavným 
problém je vedieť udržať rovnováhu medzi príliš mnoho a príliš málo zásobami. 
Ak má firma zásoby príliš vysoké, rastú jej náklady na skladovanie a po čase 
hrozí i zastarenie výrobku. Ak sú zásoby nízke, je tu riziko, že výrobok nebude 
k dispozícií v momente, kedy si ho bude chcieť zákazník kúpiť. Pri riadení zásob 
musí firma nájsť rovnováhu medzi nákladmi na udržovanie zásob a výslednými 
tržbami a ziskom. 
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c) Doprava – voľba dopravcu vplýva na cenu výrobku, dodaciu dobu a takisto aj 
na stav v akom výrobok dorazí. Tieto aspekty majú zase vplyv na spokojnosť 
zákazníka. Pri doprave tovaru do skladu, k obchodníkom alebo zákazníkom si 
môže firma zvoliť medzi 5 spôsobmi dopravy – cestná, železničná, lodná, 
potrubná a letecká. U digitálnych výrobkov môžu firmy použiť alternatívny 
spôsob distribúcie ako napr. internet (Kotler, 2007). 
3.1.4 Logistický reťazec 
Pojem logistický reťazec je veľmi dôležitý pojem. Označujeme ním dynamické 
prepojenie trhu spotreby s trhmi surovín, materiálov a dielov v jeho hmotnej 
i nehmotnej podobe, ktoré vychádza z dopytu konečného zákazníka, resp. ktoré sa viaže 
na konkrétnu objednávku, výrobok, druh či skupinu výrobkov (Pernica, 1998). 
Podľa Stehlíka a Kapouna (2008) pre utváranie logistických reťazcov existujú 3 
podstatné priority: 
a) transparentnosť (priehľadnosť) – jednoduché, presné a aktuálne informácie 
o stave surovín, materiálov, dielov a hotových výrobkoch; 
b) konektivita (prepojiteľnosť) – schopnosť vymenovať, interpretovať a používať 
dôležité informácie; 
c) agilnosť – rýchle a cieľavedomé dosiahnutie zmien na základe získaných 
informácií. 
3.2 Distribúcia 
Distribúcia obsahuje radu jednotlivých krokov a činností, ktoré zahŕňajú dodanie 
určitého produktu od jeho výrobcu až ku konečnému spotrebiteľovi. Základná podstata 
spočíva v dodaniu produktu zákazníkovi, a to čo najvýhodnejšou distribučnou cestou 






Obrázok č. 2: Interakcie procesov a najbežnejšie obchodné správy 
(Zdroj: www.gs1sk.org) 
3.2.1 Distribučné cesty 
Distribučné cesty napomáhajú ľudom  v modernej spoločnosti prekonávať časové, 
priestorové a vlastnícke bariéry , ktoré ich oddeľujú od toho čo potrebujú, chcú a túžia 
vlastniť a používať (Foret, Procházka, Urbánek, 2003). 
„Distribučná cesta v sebe zahŕňa súbor všetkých činností jednotlivcov a firiem, ktorý sa 
zúčastňujú procesov pohybu výrobkov a služieb z miesta ich vzniku do miesta ich 
konečnej spotreby alebo používania“ (Foret, Procházka, Urbánek, 2003, s. 139). 
Spôsob, akým je produkt ponúkaný a distribuovaný, môže mať vysoký dopad na 
hodnotu a konečný predajný úspech značky. Marketingové distribučné cesty sú 
definované ako vzájomne závislé súbory zapojené do procesu tovaru alebo služieb 
dostupné pre spotrebu alebo využívanie. Stratégia distribučných ciest zahŕňa  návrh a 
riadenie veľkoobchodníkov, distribútorov, maklérov a  maloobchodníkov. Existuje 
mnoho typov distribučných ciest a ich usporiadanie. Vo všeobecnosti môžu byť 




a) Priame distribučné cesty 
Patrí tam priamy predaj zákazníkovi. Dôvodom je získať kontrolu nad procesom predaja 
a vytvoriť si silnejší vzťah so zákazníkom. Tieto distribučné cesty môžu mať viacej 
foriem. Predávajú prostredníctvom osobného kontaktu so spoločnosťou, telefónom, 
poštou, elektronickými prostriedkami, osobnými návštevami atd. 
b) Nepriame distribučné cesty 
Zahŕňajú predaj cez tretieho sprostredkovateľa, napr. cez agentov, maklérov, 
veľkoobchodníkov či maloobchodníkov. Tieto distribučné cesty ovplyvňujú hodnotu 
značky cez aktivity a  podporu, ktorú značke dávajú sprostredkovatelia, ktorí daný 
produkt predávajú. 
Priame aj nepriame distribučné cesty nesú so sebou výhody i nevýhody, ktoré musia byť 
dôkladne skombinované tak, aby bol produkt schopný predaja v krátkom čase a aby sa 
podporila hodnota značky z dlhodobého hľadiska. Je teda dôležité odhadnúť možnosti 
každej distribučnej cesty, čo sa týka priameho dopadu na predaj, na hodnotu značky 
a takisto na jej nepriamy účinok pôsobenia cez iné možnosti distribučných ciest (Keller, 
2007). 
3.2.2 Formy distribúcie 
Distribúcia má širokú škálu foriem. V praxi môžu byť tie formy často krát 
kombinované, a to v závislosti na voľbe distribútora, jeho možnostiach, prírodných 
a technických podmienkach a pod. Medzi najčastejšie používané formy patrí -                
- automobilová doprava, motocykle, traktory, železničná doprava, letecká doprava, 
lodná doprava, poštové služby, potrubná pošta, elektronická preprava dát, elektronická 
preprava, pešia doprava, preprava na bicykli atd.  Voľba formy distribúcie je často 
ovplyvňovaná charakterom výrobku. Špeciálny spôsob dopravy vyžaduje tovar krehký, 
sypký, kvapaliny, cennosti alebo tovar veľmi objemný alebo ťažký (Urbánek, 2010). 
Podľa Urbánka (2010), z hľadiska foriem distribúcie sú dôležité aj nasledujúce 
charakteristiky ako skutočnosti ako je: 
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 charakteristika zákazníkov – ako často a aké produkty nakupujú, čím sú 
ovplyvňovaný, či sa jedná o veľký počet zákazníkov na malej ploche 
(supermarket) alebo menší počet zato veľkých zákazníkov; 
 charakteristika produktov – ide o výrobky alebo služby, tovar je krátkodobej 
alebo dlhodobej spotreby, tovar zákazníci kupujú denne alebo len občas atd.; 
 charakteristika konkurencie – sila konkurenta, ako dlho podniká, ako 
rozsiahla jej jeho distribučná sieť, aké sú jeho ciele, sortiment, ceny atd. 
3.2.3 Distribučné stratégie 
Podľa Foreta, Procházku a Urbánka (2003), pri voľbe distribučnej stratégie rozlišujeme 
nasledujúce možnosti: 
a) Intenzívna distribučná stratégia 
Používa sa pri výrobkoch bežnej spotreby a jej cieľom je dostať sa čo najbližšie 
k zákazníkovi. Zameriava sa na predaj výrobkov v čo najväčšom počte a ponúkať ich 
všetkým distribučným firmám, ktoré s týmto druhom výrobku obchodujú. Využívajú ju 
výrobcovia potravín, tabakových výrobkov, alkoholických nápojov a pod. K ich lepšej 
dostupnosti slúžia tiež aj predajné automaty. 
b) Selektívna distribučná stratégia 
Vychádza sa predpokladu, že výrobok je pre zákazníka natoľko zaujímavý a atraktívny, 
že je ochotný vynaložiť úsilie a miesto predaja navštíviť. Tovar je ponúkaný iba 
v obmedzenom počte predajných miest. S touto stratégiou sa môžeme stretnúť 
u predajcov automobilov, značkového športového tovaru, komunikačnej a výpočtovej 
elektrotechniky atd. 
c) Exkluzívna distribučná stratégia 
Stratégia predovšetkým zameraná na predaj tovaru luxusného charakteru. Ide o luxusné 
automobily, luxusné módne doplnky, kožušiny, šperky a pod. Veľký doraz sa kladie na 




V posledných rokoch je zaznamenaný veľký záujem o služby. Je ťažšie odlíšiť svoje 
výrobky od ostatných a práve preto sa čoraz častejšie sa snažia výrobcovia diferencovať 
svoje produkty pomocou služieb a získať a udržať zákazníkov poskytovaním čo 
najlepšieho servisu (Kotler, 2007). 
3.3.1 Definícia a kategorizácia 
Služba je akákoľvek aktivita alebo výhoda, ktorú môže jedna strana ponúknuť druhej 
a neprináša vlastníctvo. Jej produkcia môže ale aj nemusí byť spojená s fyzickým 
výrobkom (Kotler, 2007). 
Podľa Kotlera (2007) rozlišujeme 5 kategórií ponúk podľa hmotných a nehmotných 
prvkov: 
a) čistý hmotný tovar – pevný produkt, nie sú spojené žiadne služby; 
b) hmotný tovar sprevádzaný jednou alebo viacerými službami – predaj 
technologicky pokročilých výrobkov, ktoré závisia na kvalite a dostupnosti 
služieb ako je inštalácia, záruka, dodanie, opravy, údržba atd.; 
c) hybridná ponuka – tvorí ju rovnako produkt aj služba, napr. reštaurácie 
dodávajú jedlo aj obsluhu; 
d) služba sprevádzaná drobným tovarom – je tvorená hlavnou službou, 
doprovodnými službami a podporným tovarom, napr. aerolinky ponúkajú 
prepravnú službu ale zahŕňa to i občerstvenie; 
e) čistá služba – napr. účes, finančné služby, sociálne služby. 
Služby sú v porovnaní s produktmi v mnohých ohľadoch špecifické. Nemôžete si ju 
dopredu vyskúšať a nemáte záruku, že všetko bude fungovať tak ako má. So službou sa 
od začiatku spája veľká dávka neistoty. Spôsobov ako znížiť neistotu je niekoľko. 
Niekedy je možnosť vyskúšať po prvýkrát službu zdarma. Ďalej sa ponúkajú možnosti 
ako vrátenie peňazí, dodatočné poistenie, deň otvorených dverí ale funguje i zavedené 
meno firmy. Dôležité je požadovať neistotu na strane zákazníka za súčasť služieb a byť 
na ňu pripravený. Základom pre hodnotenie kvality sa stáva očakávanie. Očakávanie je 
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vnímanie služby, ktoré zákazník má predtým, než službu využije a ktoré potom 
porovnáva stým čo dostal (Hazdra, 2013). 
3.3.2 Poštové a kuriérne služby 
Poštovou zmluvou sa prevádzkovateľ služby zaväzuje voči odosielateľovi, že za 
určitých podmienok a určitým spôsobom prevedie doručenie zásielky označenej osobe. 
Za realizáciu tejto služby je stanovená odmena podľa tarifou poštovného. Zmluva je 
uzatvorená podaním a potvrdením poštového podacieho lístku.  
Pre účely expresného doručovania zásielok malého objemu a váhy alebo obchodných 
dokumentov sú používané hlavne kuriérne služby. Hlavnou výhodou týchto služieb je 
vysoká rýchlosť doručenia zásielky a pokrytie celého prepravného úseku. Kuriérne 
služby bežne poskytujú i štandardné doprovodné služby ako je colné odbavenie, balenie 
zásielok, osobné doručenie. Tie výhody sa však odrážajú na pomerne vysokej cene tejto 
služby. Neštandardné zásielky ako mince, bankovky, zbrane, živé zvieratá, narkotiká, 
rádioaktívne materiály, pornografia, sú zvyčajne z kuriérnej prepravy vylúčené alebo 
ich preprava je výrazne obmedzená (Machková, Černohlávková, Sato a kol., 2010). 
3.4 Uspokojenie potrieb zákazníka 
Aby firmy na silne rozvíjajúcom sa trhu uspeli musia byť zákaznícky orientované. To 
znamená, že by mali cieľovým zákazníkom poskytovať väčšie hodnoty. Nestačí sa 
zamerať nielen na tvorbu produktov, ale takisto je dôležité byť expertom v tvorbe 
vzťahov so zákazníkom (Kotler, 2007). 
3.4.1 Hodnota a uspokojenie zákazníka 
Tvorba a získavanie zákazníkov môže byť veľmi zložitá. V dnešnej dobe majú 
zákazníci k dispozícií nekonečnú ponuku produktov a značiek, cien a dodávateľov. 
Firma by si sa mala snažiť zistiť akým spôsobom si zákazníci vyberajú to čo potrebujú. 





Tabuľka č. 1: Získaná hodnota pre zákazníka 
(Zdroj: Upravené podľa Kotler, 2007, s. 537) 
Celková hodnota pre zákazníka 
Hodnota produktov, služieb, 
zamestnancov a image 
- Celkové náklady pre zákazníka 
Finančné, časové, energetické 
a psychické náklady 
= Získaná hodnota pre zákazníka „Zisk“ pre zákazníka 
 
Zákazníci si vyberajú na nákup spoločnosť, ktorá im podľa ich názoru poskytne 
najväčšiu získanú hodnotu. Je to rozdiel medzi celkovou hodnotou pre zákazníka 
a celkovými nákladmi. (vid tabuľka č. 1). Spokojnosť zákazníka závisí na pridanej 
hodnote produktu, ktorý mu produkt poskytne oproti jeho očakávaniu. Zákazník môže 
dosiahnuť rôzne stupne uspokojenia. Ak prínos produktu nesplní očakávanie, zákazník 
je nespokojný (Kotler, 2007). 
3.4.2 Sledovanie spokojnosti 
Podľa Kotlera (2007), na sledovanie spokojnosti aj nespokojnosti zákazníka firmu 
používajú rôzne metódy. 
 Systém prianí a sťažností 
Firma orientovaná na zákazníka by mala klientom uľahčiť oznamovanie prianí 
a sťažností. Niektoré firmy používajú schránky na pripomienky, ďalšie formuláre na 
vyplnenie alebo aj zákaznícke linky zdarma. 
 Prieskumy spokojnosti 
Aby sa firma predchádzala stratám zákazníkov z dôvodu nespokojnosti, podniká priame 
opatrenia prostredníctvom pravidelných prieskumov spokojnosti zákazníka. Buď 
pomocou dotazníkov alebo telefonicky. 
 Mystery shopping 
Tu pracovníci firmy vystupujú ako zákazníci, ktorí môžu prísť do firmy s konkrétnym 
problémom, aby zistili ako zamestnanci dokážu riešiť zložité situácie, prípadne ako sa 





 Analýza stratených zákazníkov 
Firma by mala prehľad o zákazníkoch, ktorí u nich prestali nakupovať alebo prešli ku 
konkurencii a zistiť, prečo k tomu došlo. Je potreba robiť výstupné pohovory 
a monitorovať percento straty zákazníkov. 
3.4.3 Meranie spokojnosti zákazníka 
Cieľom všetkých logistických procesov je vytvorenie a ponúknutie kvalitnej logistickej 
služby, ktorá splní očakávania a priania zákazníka. Výsledkom týchto činností je 
konkrétny výstup s požadovanými vlastnosťami alebo kvalitou. Výsledkom je spokojný 
a vracajúci sa zákazník na jednej strane, na druhej strane to predstavuje zisk, prosperitu 
a spokojnosť akcionárov (Drahotský, 2003). 
O kvalite logistického procesu rozhoduje spokojnosť zákazníka s logistickými službami, 
ktoré možno zhrnúť do niekoľkých oblastí: 
 hľadaná kvalita logistického procesu pre zákazníka,  
 vnímaná kvalita logistického procesu, 
 pridaná hodnota pre zákazníka, 
 znalosť konkurenčných logistických procesov, 
 znalosť podnikateľského priestoru, 
 znalosť vnútorných logistických procesov, 
 znalosť ako skvalitniť logistický proces (Drahotský,2003). 
3.4.4 Kritéria kvality 




 aspekt času, 





 ekologické dopady. 
Stupeň spokojnosti zákazníka  môžeme vyjadriť rozdielom medzi „hľadanou kvalitou“ 
a vnímanou kvalitou logistického procesu (Drahotský, 2003). 
3.5 Informačné systémy 
Nároky zákazníkov neustále vzrastajú. K uspokojeniu ich požiadavkou je potrebný 
integrovaný logistický informačný systém. Rozvoj logistiky výrazným spôsobom 
ovplyvňujú informačné technológie. Základom logistického systému je vybavovanie 
objednávok. Nedokonalá komunikácia môže mať za následok stratu zákazníkov, 
zvýšenie dopravných a skladovacích nákladov alebo zvyšovanie nákladov na udržanie 
zásob. Vo vysokej miere sú preto využívané počítače na vybavovanie objednávok, 
riadenie zásob, meranie výkonov a takisto na prepravu (Drahotský, 2003). 
3.5.1 Elektronický obchod 
Elektronický obchod predstavuje spôsob obchodného styku realizovaný kompletne 
prostredníctvom internetu. Zákazník si na webových stránkach vyberie produkt, ktorý 
môže okamžite zaplatiť. Všetky tieto činnosti sa realizujú bez priameho kontaktu 
zákazníka a predajcu. Elektronický obchod je pre predajcu a postupne aj pre 
spotrebiteľa veľmi perspektívnou cestou aj keď nemožno tvrdiť, že by mal kompletne 
nahradiť dnešné obchodné domy. Existuje preto rada sociálnych, psychologických 
a ďalších dôvodov. Atraktivita el. obchodu sa výrazne líši i podľa druhu tovaru. Na 
základe rôznych prieskumov je motivácia pre používanie el. obchodu nasledujúca: 
 cca 70% - pohodlnejší spôsob nákupu, 
 55 % - lepší prehľad a ľahšia orientácia v ponúkanom sortimente, 
 40% - komunikácia s predajcom cez internet je výhodnejšia ako iným spôsobom 
(telefón, fax...), 





Z hľadiska umiestnenia obchodu je možné podľa Gálu, Poura a Tomana (2006) 
realizovať predaj formou: 
- samostatného elektronického obchodu (e-Shop), kedy si predajňa buduje celú 
infraštruktúru elektronického obchodu sama; 
- účasťou v elektronickom obchodnom centre (e-Mall), kde základné funkcie 
infraštruktúry sú dodávané treťou stranou, ale o spôsob predaja sa organizácia stará 
sama; 
- účasťou na elektronickom trhovisku. 
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4 ANALYTICKÁ ČASŤ 






















5 SPOLUJAZDA S KURIÉROM 






























6 NÁVRH RIEŠENIA 































V mojej bakalárskej práci som sa zamerala na kuriérnu sieť v spoločnosti XY. Hlavným 
cieľom bolo zefektívnenie celkovej obsluhy kuriéra ako z ekonomického, tak aj 
časového hľadiska. 
Moja práca je rozdelená na viacero častí. Prvá časť zahŕňa popis spoločnosti ako celku,  
popisuje portfólio služieb, ktoré firma poskytuje a organizačnú štruktúru. V ďalšej časti 
sú popísané teoretické poznatky tykajúce sa distribúcie, logistiky, uspokojenia potrieb 
zákazníkov a poznatky o informačných systémoch. Následne som sa podrobnejšie 
zamerala na kuriérnu sieť, prebiehajúce procesy v spoločnosti a informačný systém, 
ktorý firma využíva. Pre efektívnejšie posúdenie a spracovanie mojej bakalárskej práce 
som absolvovala spolujazdu s kuriérom priamo v teréne a poslednú časť som venovala 
návrhom zefektívnenia doručovacích procesov v podniku. 
Prostredníctvom spolujazdy som analyzovala pracovnú činnosť kuriéra a distribučné 
kanály, ktoré kuriér na doručovanie zásielok využíva. Zistila som potrebný čas na 
obsluhu zákazníka, ktorý zahŕňa čas dopravy, čas jednotlivých schôdzok a takisto 
vzdialenosť potrebnú na presun medzi jednotlivými schôdzkami. Na základe údajov, 
ktoré mi spolujazda poskytla som zistila náklady, ktoré musí kuriér vynaložiť na 
obsluhu ako z finančného tak aj časového hľadiska.  
Následne som navrhla kroky na efektívnejší systém odmeňovania kuriérov a to z 3 
pohľadov. Hlavným cieľom systému odmeňovania je úspora nákladov pre firmu 
a zároveň spravodlivý a motivačný systém odmeňovania pre kuriérov. Ďalším výstupom 
je porovnanie činnosti kuriéra bez navolávania schôdzok, čo by malo za následok 
skrátenie distribučných ciest, avšak zvýšenie počtu zásielok nedoručených. Výsledkom 
práce sú návrhy na zlepšenie procesov z ekonomického i časového hľadiska a návrh na 
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